





















































































carried  out  and  a  ‘charter  of  regional  organic  marketing’  was  developed.  In  the  CORE  Organic  project  ‘Farmer‐
Consumer Partnership’ marketing and communications strategies were examined that are suitable for organic farmers 
who integrate higher ethical standards than required by law in their production activities. It was found that customers 












The  main  aim  of  this  project  was  to  support  the  development  of  the  German  Organic  Programme  and  provide 
inspiration for the national implementation of the European Action Plan. The focus was on the social aspects of the 
development of organic agriculture. A meeting was organised with stakeholders of the organic value chain as well as 
representatives  from  politics,  associations,  academia  and  consultancies.  In  an  open  discussion  with  the  other 
participants of the meeting ways were explored as to how organic market actors could meet the social aspirations of 
organic farming. The aim of the discussion was to identify ways for self‐help as well as to identify specific forms of 






































concepts  for  producers  and  retailers  that  meet  consumer  demand  for  regional  procurement  of  goods  (targeted 
marketing concepts), while letting local farmers benefit from the increase in demand (procurement analysis). The 
organic boom [at the time] had led to the loss of the unique features of the organic food trade. In order to continue to 
operate  successfully  in  the  market,  it  was  more  important  for  health  food  retailers  to  position  themselves  by 
developing a regional profile. The results have shown that despite the offer of regional food, effective profiling based 





























higher  ethical  standards  than  those  required  by  law  into  their  production.  The  aim  was  to  identify,  in  different 
countries, communication arguments for ethical aspects that had proved to be successful with consumers in terms of 




consumers  by  way  of  focus‐group  discussions,  and  finally  sales  simulation  experiments  were  conducted.  These 
experiments analysed the purchasing behaviour of consumers through the presentation of genuine products in an 
experimental situation close to real life. The results will be a valuable tool for the strategic positioning of organic 
operators to enable their food products to stand out from the mass market and improve their product's image as well 
as the consumer’s willingness to pay. 
Fairness along the supply chain (08OE105) 15‐12‐2008 to 15‐07‐2010 2010 http://orgprints.org/17273/ and 
http://orgprints.org/19516/ and http://orgprints.org/17109/ 
The project categorised the experiences of the existing initiatives and associations that distinguish themselves in the 
organic market with the commitment to additional criteria of process quality (social, regional). The aim was to make 
recommendations for improving the organisational structure, the control structures and the consumer appeal. Seven 
initiatives were further investigated, three of which belong to farmers’ associations (Naturland, Biokreis, Demeter) 
and four that were founded by business networks (BioFairVerein, fair & regional bio Berlin‐Brandenburg, regional Fair 
Central Switzerland, Regionalwert AG). So far, the ‘organic Fair' initiatives are small organisations (fewer than 30 
members), which have a narrow product range and are still trying to establish themselves in the market. The 
experience of the test markets showed that ‘organic‐fair’ products do not sell automatically; the associated value has 
to be well communicated. Both among organic traders and among consumers, however, there is great openness for 
the topic. For the member companies, the initiatives not only resulted in immediate market success but had benefits 
in other areas, such as the establishment of reliable trade relations, a common effort for quality assurance and the 
strengthening of regional structures. Some processors also successfully use this theme to enhance their image as 
market leaders. Formulated standards for internal and external fairness and control instruments are still being tested.  
A risk assessment of the use of common regional brands was carried out, and during the project period a foundation 
for a ‘charter of regional organic marketing’ was developed. 